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 Abstrakt 
 
Bakalářská práce se zaměřuje na rozbor komunikačního mixu společnosti           
OKNO SYSTEM s. r. o., která se zabývá prodejem oken, dveří a sekčních garážových vrat 
včetně souvisejícího příslušenství. V práci se věnuji zefektivnění komunikačního mixu, aby 
se firma dostala do povědomí mezi potencionálními zákazníky, a tím zlepšila svoje 
















The bachelor thesis is focused on the analysis of the communication mix of the 
OKNO SYSTEM s. r. o. company, which is the seller of the windows, doors and sectional 
garage doors made of plastic, alluminium or wood and accessories.  I am solving especially 
the set up of the effective communicative mix and company standards in this thesis, so that  
the company can got into the subconscious among potential customers, and thereby 




communication, marketing, advertising, promotion, sales promotion, publicity, 
marketing mix. 
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Pro zpracování této bakalářské práce si vybrala firmu OKNO SYSTEM s. r. o. Jedná 
se o společnost zabývající se nákupem a následným prodejem plastových, dřevěných a 
hliníkových oken, dveří, sekčních garážových vrat a příslušenství. 
 
Je obecně známo, že v  minulém režimu byla situace na trzích mnohem jednodušší, 
byl nedostatek výrobků, a ani konkurence nebyla tak tvrdá. Avšak dnešní konkurenční 
prostředí  je tak silné, že je nutné o zákazníky neustále bojovat. Již nelze spoléhat na to, že 
si společnost vyhledá sám zákazník. Je nutné ho přesvědčit o tom, že právě tato firma je ta 
nejlepší, a pro něho nejvhodnější. K tomuto nám pomáhá marketing.  
 
Marketing jako takový slouží k vyhledávání příležitostí na trhu, rozvoji produktu, 
distribuci, zajišťuje reklamu a propagaci výrobků a služeb, navrhuje ceny a termíny 
dodávek zboží, v neposlední řadě plánuje objemy prodeje, náklady s nimi spojené a také 
výnosy.  
 
Všichni účastníci působící na trhu se snaží dbát na požadavky potencionálních 
zákazníků. Chtějí upozornit především na svoji firmu a své produkty. Kvůli rostoucí  
konkurenci na trhu jsou společnosti nuceny využívat efektivnějších nástrojů marketingové 




1. VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
 
V této práci se věnuji zefektivnění komunikačního mixu společnosti. Jde především   
o tvorbu účinné, a ne příliš drahé reklamy, která zákazníka zaujme a přiměje ho ke koupi 
výrobků. Stávající reklama je nedostačující a konkurence v tomto oboru velmi silná. Proto 
pokud chce firma v tomto konkurenčním prostředí přežít a vybudovat si stálou pozici        
na trhu, je nutné zvýšit účinky reklamy.  
 
1.1 Cíle práce  
1.1.1 Hlavní cíle 
Hlavním cílem mojí bakalářské práce je navržení efektivnějšího komunikačního mixu 
společnosti spojené se zvýšením povědomí mezi zákazníky i konkurencí.  
 
Společným cílem všech firem je dosahování zisku, a to není možné bez zákazníků. 
Proto je nutné upoutat jejich pozornost, a přimět je ke koupi právě těchto výrobků či služeb. 
 
Zefektivnění propagace společnosti proto považuji za klíčové. Zaměřila jsem se 
především na tvorbu reklamy v podobě vizitek, letáků, banneru a jiných propagačních 
předmětů. Zmíním také možnosti propagace v oblasti podpory prodeje, přímého  
marketingu a osobního prodeje.  
 
Nedílnou součástí mojí práce je i analýza dané společnosti z různých hledisek. Tento 
rozbor mi umožnil navrhnout efektivnější řešení propagace, než jakou firma doposud 
disponovala. Fiktivně mi byly přiděleny finanční zdroje ve výši 50.000 Kč, které je 
jednatelka ochotna vynaložit na jednorázovou reklamu. Z tohoto základního údaje jsem 
vycházela pro tvorbu účinné, ne příliš finančně náročné propagace.  
 
1.1.2 Dílčí cíle 
 Analýza společnosti 
 Stanovení finančně dostupných nástrojů komunikačního mixu 
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 Návrhy konkrétních propagačních materiálů 
 Zhodnocení finanční nákladovosti této akce 
 
1.2 Metody a postupy řešení 
Ke splnění všech cílů, které jsem si předurčila ve své bakalářské práci bude nutné 
provést kompletní rozbor společnosti a to v oblasti analýzy současného stavu společnosti, 
komunikačního mixu, lidských zdrojů, trhu, konkurenčního prostředí, zákazníků a na závěr 
souhrn analýz. Dle získaných informací bude možné objektivně stanovit efektivnější 





2. TEORETICKÉ POZNATKY Z LITERATURY 
 
Abych mohla dobře provést rozbor a návrh komunikačního mixu, je potřeba k tomu 
mít i dostatek teoretických podkladů, které uvedu v této kapitole. 
 
2.1 Marketing  
Marketing je metoda řízení organizace, která se zabývá průzkumem trhu. Tento 
způsob řízení hospodářských činností vznikl asi v polovině 19. století s tím, jak se rozvíjela 
výroba. Průkopníkem byl u nás Tomáš Baťa.  
 
2.1.1  Historie marketingu 
Ve vývoji marketingu byly dvě filozofie: 
1. výrobní podnikatelská filozofie – uplatňovala se od začátku rozvoje marketingu 
do 30. let 
2. marketingová podnikatelská filozofie – uplatňuje se od 30. let do současnosti 
 
Od 60. let se uplatňuje tzv. sociální etický marketing, který můžeme charakterizovat 
různými znaky: 
1. měly by se vyrábět jen ty výrobky, které neohrožují zdraví jednotlivce nebo skupiny 
2. firmy se začaly zabývat činnostmi, které posilují jejich společenskou prestiž např. 
ochrana životního prostředí, podpora výzkumu závažných onemocnění atp. 
3. firmy by neměly vyrábět výrobky, které jakýmkoliv způsobem odporují současné 
společnosti 
Historii marketingu bychom také mohli rozdělit do 5ti etap a to:1 
1. etapa: (1900-1920) výrobní koncepce = hlavní bylo vyrábět výrobek co nejlevněji, 
aby si jej zákazník koupil.  
                                                 
1
 STAŇKOVÁ,H. poznámky a výukové materiály. OA a VOŠŠ v Brně.2005. 
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2. etapa: (1920-1940) výrobková koncepce = v této koncepci se zaměřovali              
na movitější okruh zákazníků a dbali na jejich potřeby a požadavky, aby výrobek 
byl přesně takový, jaký si přejí. 
3. etapa: (1940-1950) prodejní koncepce = velký rozvoj reklamy, spoléhalo se na to, 
že reklama daný výrobek prodá.  
4. etapa: (1950-1970) marketingová koncepce = kladen důraz na zákazníka, výrobek, 
který vyhovoval jejich potřebám. 
5. etapa: (1970- současnost) sociální koncepce = zdůraznění ochrany životního 
prostředí, aby výrobky neohrožovaly zdraví, aby se nevyráběly výrobky,            
které jakkoliv odporují současné společnosti. 
 
2.1.2 Proč je pro nás marketing důležitý: 2 
a) vyhledává příležitosti na trhu, 
b) řídí produkt, 
c) řídí distribuci, 
d) zajišťuje reklamu a propagaci výrobků a služeb, 
e) navrhuje ceny a termíny dodání zboží, 
f) plánuje prodeje, náklady atp. 
 
2.2 Marketingový mix3 
Aby společnosti mohly dosahovat stanovených cílů je nutné využít marketingových 
nástrojů. Jde o nástroje marketingového mixu. Tyto nástroje dělíme do čtyř oblastí,         
které nazýváme 4P: 
1. výrobek (PRODUCT) 
2. cena (PRICE) 
3. marketingová komunikace (PROMOTION) 
4. distribuce (PLACE) 
                                                 
2
 KAŇOVSKÁ,L. poznámky a výukové materiály. VUT v Brně.2008. 
 
3
 KAŇOVSKÁ,L. poznámky a výukové materiály. VUT v Brně.2008. 
 
13 
Opomenout však nesmíme vedle klasických 4P i 7P: 
5. lidé (PEOPLE) 
6. procesy (PROCESSES) 
7. fyzický vzhled (PHYSICAL EVIDENCE) 
 
2.2.1 Výrobek (PRODUCT) 
Výrobky a služby, které bude daná firma na trhu nabízet, aby uspokojila potřeby zákazníků.  
Každý výrobek má dvě hodnoty a to: 
a) směnná hodnota – hodnota za kterou výrobek zákazník nakupuje 
b) užitná hodnota – souhrn užitných vlastností, proč daný výrobek nakupujeme 
 
Části produktu rozdělujeme na:4 
c) jádro – tvoří základní úroveň produktu, jde o základní uspokojení potřeb zákazníků 
a spočívá především v užitné hodnotě, nebo-li v užitečnosti daného výrobku. 
d) vnější znaky – tvoří např.: 
 kvalita (jakost) – kvalitní výrobek je ten výrobek, který odpovídá normám jakosti, 
ten který neodpovídá normám je „zmetek“. 
 design – vzhled daného výrobku, čím nás zaujal např. linie, tvar, barevnost. 
 styl – vyvíjí se ve vlnách, jde ruku v ruce s designem. 
 obal – chrání výrobek před poškozením a plní určité funkce jako např. informuje  
      o složení, propaguje výrobek, informuje o ceně nebo množství atp. 
e) rozšířený výrobek – zahrnují se sem převážně obchodně technické služby,            
jde převážně o služby spojené např. s dodávkou, servisem a instalací výrobků. Patří 
sem i poskytování záručních oprav atp.  
f) psychologické vnímání produktu – toto vnímá dotváří především značka. 
 značka – je zárukou kvality a vyděluje výrobek z masy anonymního zboží. Bývá 
vyjádřena různě (slovně, graficky, číselně..) Za značku se platí, každý značkový 
výrobek je dražší než ostatní stejné výrobky. Daná značka je zákonem chráněná.  
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Obrázek 1: Úrovně výrobku 
Zdroj: KAŇOVSKÁ,L. poznámky a výukové materiály. VUT v Brně.2008. 
 
Obecně je hodnota chápána jako množství společensky nutné práce, která byla         
na daný výrobek nebo službu potřeba. Projevuje se v ceně produktu.  
Výrobek se vyvíjí v životním cyklu, životní cyklus můžeme definovat jako dobu,     
po kterou se daný výrobek na trhu prodává.  
 
Tento životní cyklus se skládá ze 4. fází: 5 
 zavedení – zákazník se s daným produktem seznamuje, překonává svoji počáteční 
nedůvěru a výrobce je nucen hradit vysoké náklady na propagaci, podporu prodeje. 
Prodejnost je nízká a zisk malý.   
 růst – zvyšuje se prodané množství produktů a roste zisk. 
 zralost – nárůst prodeje se zpomaluje, ale je dosaženo nejvyššího celkového 
objemu. 
 zánik – klesá objem prodeje, ale také tržní cena. Výrobce se musí rozhodnout,       
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Obrázek 2: Životní cyklus výrobku 
Zdroj: KAŇOVSKÁ,L. poznámky a výukové materiály. VUT v Brně.2008. 
 
 
2.2.2 Cena (PRICE) 
Cena je odrazem hodnoty daného výrobku. Je ovlivněna náklady, s kterými byl 
výrobek vyroben, značkou, dopravou, konkurencí, nabídkou, poptávkou atp. Cena je jediná 
část marketingového mixu, která tvoří příjmy podniku.  
 
Ceny lze stanovovat různými způsoby např.:6 
a) stanovení cen na základě nákladů – může jít o stanovení cen na úrovni úplných 
nebo neúplných nákladů. 
b) stanovení cen na základě poptávky – vychází z ochoty zákazníků daný produkt 
koupit. 
c) stanovení cen na základě konkurence – vhodné především pro oligopoly (firmy, 
které nabízí stejné výrobky). Cena se stanovuje na základě ostatních konkurentů. 
 
                                                 
6
 KAŇOVSKÁ,L. poznámky a výukové materiály. VUT v Brně.2008. 
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Každá firma si na základě strategie stanoví i svou cenovou politiku. Jedná se o:7 
 politika vysokých cen – podnikatel takto získává vyšší zisky. Výrobky si kupuje 
pouze úzký okruh zákazníků, kteří jsou ochotní zaplatit za kvalitu nebo za značku 
vyšší cenu.  
 politika nízkých cen – podnikatel s nízkými cenami disponuje širokým okruhem 
zákazníků. I přes nízké ceny dosahuje vysokých zisků. 
 politika diferencovaných cen – spočívá v tom, že pro stejný výrobek jsou 
stanoveny rozdílné ceny. Rozdílné ceny jsou např. na okraji města než ve středu.  
 politika vyrovnávacích cen – podnikatel prodává určité výrobky za nízké ceny, 
někdy až se ztrátou, a současně jiné výrobky prodává za vysoké ceny, tzn.              
se ziskem. 
 právo prvního – právo stanovit si cenu nového výrobku. U tohoto výrobku může 
podnikatel zavést: 
• vysoce výnosné ceny (skimming price) – ceny vysoce převyšující výrobní 
náklady 
• průnikové ceny (penetration price) – rychlý průnik na trh a dosažení 
tržního podílu 
 
2.2.3 Marketingová komunikace (PROMOTION) 8 
Marketingová komunikace je veškerá komunikace s trhem. 
Hlavním cílem marketingové komunikace je: 
1. vyvolat zájem o daný výrobek nebo službu 
2. udržet tento zájem 
3. přimět zákazníka k činu (ke koupi) 
 
2.2.4 Distribuce (PLACE) 
Distribuce zajišťuje, aby se daný výrobek dostal ve stanovené době s co nejnižšími 
náklady ke spotřebiteli. 
                                                 
7
 STAŇKOVÁ,H. poznámky a výukové materiály. OA a VOŠŠ v Brně.2005 
8
 STAŇKOVÁ,H. poznámky a výukové materiály. OA a VOŠŠ v Brně.2005. 
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Dělíme ji na: 
1. přímý prodej – výrobce zboží prodává sám např. pomocí vlastních prodejen,      
nebo je dodává přímo do maloobchodu. 
2. nepřímý prodej – prodej je zprostředkován zpravidla přes velkoobchod. 
 
Marketingový mix, z pohledu 4P bere v potaz pouze prodávajícího, z pohledu 
kupujícího je marketingový mix popsán jako 4C, které zahrnují:9 
 Potřeby a přání zákazníků 
 Náklady na straně zákazníka 




Obecně je komunikace chápána jako vzájemné porozumění si mezi dvěma nebo více 
subjekty. Dochází zde k přenosu informací, myšlenek, mínění i jednotlivých postojů 
člověka.  
2.3.1 Dělení komunikace:10 
 
1. verbální (slovní): vyjadřování myšlenek pomocí jazykového znaku, mluvením.  
2. neverbální (řeč těla):  sdělování jinými komunikačními prostředky než slovy;  
sdělování pomocí lidského těla. 
3. jednosměrná – monolog, jde pouze o sdělení, nefunguje zpětná vazba na sdělované 
informace. 
4. obousměrná – dialog, kde se role vzájemně střídají a dochází k rozhovoru. 
 
                                                 
9
 KOTLER P., Moderní marketing str. 71 
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2.3.2 Průběh komunikačního procesu:11 
 
Odesílatel – osoba posílající sdělení druhé straně (příjemci) 
Kódování – předávané sdělení je převedeno do symbolické podoby 
Sdělení – soubor slov, požadavků, symbolů nebo obrazů, které odesílatel příjemci chce 
sdělit 
Média – pomocí nich je zpráva přenášena k příjemci 
Dekódování – proces, ve kterém příjemce dekóduje zprávu od odesílatele 
Příjemce – osoba přijímající sdělení od odesílatele 
Odezva – po dekódování  příjemce reaguje na sdělení 
Zpětná vazba – příjemce sdělí odezvu odesílateli 
Šum – dochází k němu v průběhu komunikace, příjemce obdrží jiné sdělení než odesílatel 
chtěl12 
 
Obrázek 3: Prvky komunikačního procesu 
Zdroj: JAKUBÍKOVÁ,D. Strategický marketing str. 242  
 
2.4 Marketingová komunikace 
Marketingová komunikace slouží především jako nástroj k ovlivnění spotřebitelů. 
Firmy pomocí ní chtějí spotřebitele upoutat, případně jej přimět ke koupi. Dosahují toho 
                                                 
11
 KONEČNÁ, Z. poznámky a výukové materiály.VUT v Brně.2007.  
12
 KOTLER P., Moderní marketing str. 820 
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formou reklamních spotů v médiích, vlastních webových stránek, rozesíláním reklamních 
emailů, reklamy na internetu, tištěnou reklamou v časopisech, novinách, prostředcích 
hromadné dopravy nebo osobní prezentací.  
Oslovit zákazníka obvykle nebývá problém pro firmy s dostatečným finančním 
kapitálem, poněvadž stále nejúčinnější se jeví reklama masová. Jde o reklamu především 
v médiích. Avšak v současné době se do popředí dostává především internet, email,       
nebo mobilní marketing. Významná forma marketingové komunikace je i osobní 
prezentace, kde dochází přímo ke kontaktu se zákazníkem, můžeme tak přímo zjistit jeho 
potřeby a požadavky. 
 
2.4.1 Cíle marketingové komunikace 
 
 Vyvolat u zákazníka zájem o společnost a o její výrobky a služby, které nabízí. 
 Udržet zájem o výrobky i služby. 
 Přimět zákazníky k jednání, které požadujeme a to je, aby se stali našimi stálými 
zákazníky. 
 
2.5 Komunikační mix 
Komunikační mix je nedělitelnou součástí marketingového mixu. Komunikační mix 
pomáhá účelně se seznamovat a získávat nové informace o nových výrobcích, službách,   
ale i o prodejcích a výrobcích. Hlavním cílem tohoto mixu je zaujmout co největší 
spektrum potencionálních zákazníků. Zvýšit tím prodejnost propagovaného produktu nebo 
služby, popřípadě upevnit povědomí o značce nebo výrobku. Obvykle jde především o 
masovou reklamu, jak již bylo výše zmíněno, ale svoje pozitiva má i osobní prodej.  
Komunikační mix se skládá z těchto částí: 
 Reklama, 
 Podpora prodeje, 
 Public relations, 
 Přímý marketing, 
 Osobní prodej. 
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2.5.1 Reklama  
 
Samotný pojem reklama spadá již do daleké minulosti. Dříve obchodníci malovali     
po zdech nebo kreslili obrázky na kameny, aby propagovali svoje zboží nebo služby.  
Avšak moderní reklama, kterou známe nyní je této představě hodně vzdálená. 
„V roce 2003 byly výdaje na reklamu v Evropě odhadovány na 78,7 miliard amerických 
dolarů“.13 
„Reklama je placená forma komunikace, která je přenášena hromadnými sdělovacími 
prostředky a jinými médii hromadného působení“. 14 Nejúčinnější je reklama televizní        
a tisková, dále potom velkoplošná a rozhlasová reklama, reklama v prostředcích hromadné 
dopravy nebo na jiných veřejných místech, kde očekáváme větší koncentraci 
potencionálních zákazníků.  
 
Na to, aby reklama byla pro firmu efektivní, je nutné stanovit především cíl reklamy. 
Koho by daná reklama měla zaujmout, jaký výrobek propagovat, jakou cestu pomocí 
reklamy zvolit, zda má reklama informovat, přesvědčovat nebo připomínat. 
 
Dělení reklam:15 
 Informativní reklama – je využívána k tomu, aby informovala spotřebitele  
      o novém produktu.  
 Přesvědčovací reklama – na trhu se rozšiřuje konkurence v daném oboru proto je 
nutné zákazníka přesvědčit, že naše výrobky jsou nejlevnější a nejkvalitnější.  
 Srovnávací reklama – reklama, která přímo či nepřímo srovnává jednu značku 
s ostatními. 
 Upomínací reklama – reklama určená k tomu, aby spotřebitelé na daný produkt 
nezapomněli. 
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 KOTLER P., Moderní marketing str. 855 
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 HORÁKOVÁ I., Firemní komunikace str. 106 
15
 KOTLER P., Moderní marketing str. 857-858 
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Členit ji můžeme i následovně: 16 
 Reklama společnosti – pokouší se změnit image firmy v očích veřejnosti. 
Oznamuje významná výročí, dny otevřených dveří apod. 
 Reklama výrobků a služeb – má za úkol získat nové spotřebitele, kteří produkt 
dosud neužívali popřípadě obnovit předešlou klientelu, která daný výrobek již 
nepoužívá. Vyzdvihuje nově vyrobený výrobek, který je v současnosti uveden        
na trh.  
 Reklama smíšená – kombinuje reklamu výrobků a firemní reklamu. Jde                 
o nejúčinnější formu reklamy. Do povědomí zákazníka se dostane jak společnost, 
která daný výrobek nabízí tak i výrobek samotný.  
 
AIDA - pravidlo účinné propagace 
Proces, který popisuje optimální fungování reklamy přibližuje pravidlo AIDA. Jak 
přimět zákazníka ke koupi právě našich výrobků je zkráceno právě v těchto čtyřech 
písmenech. 
Pod jednotlivými písmeny se tedy skrývá: 
1. Attraction - pozornost 
2. Interrest - zájem 
3. Desire - přání 
4. Action - akce 
Někdy se na konec slova AIDA přidává i písmeno S (Satisfaction) které vyjadřuje to, 
jak je zákazník spokojen.  
Hlavním posláním tohoto pravidla je tedy zákazníka upoutat něčím novým,              
na základě propagace ho zaujmout natolik, aby o daný produkt projevil zájem a začal       
po něm toužit a následně ho přiměl k činu – koupi.   
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 STAŇKOVÁ,H. poznámky a výukové materiály. OA a VOŠŠ v Brně.2005. 
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2.5.2 Podpora prodeje 
 
Pomocí podpory prodeje firma motivuje zákazníky ke koupi daného výrobku             
či služby. Oproti reklamě, která pouze daný výrobek propaguje je podpora prodeje 
specifická tím, že nabízí důvody, proč si daný výrobek nebo službu koupit právě teď. 
Smyslem této části komunikačního mixu je tedy přimět zákazníka k okamžitému nákupu.  
 
Podporu prodeje můžeme zkoumat ze dvou pohledů:17 
 Spotřebitelská – jde především o: 
•  soutěže o ceny (člověk je v naději, že něco vyhraje),  
• odměny (drobné předměty k danému výrobku),  
• kupóny (tištěná potvrzení, která držitele opravňují ke slevě) – tyto kupony vydává 
výrobce a spotřebitel je uplatňuje v obchodech,  
• bonusy (cenově zvýhodněná balení),  
• vyzkoušení zboží, 
• ochutnávky, 
• dodatečně poskytované slevy. 
 
 Mezipodnikatelská – výrobce potřebuje prodat své výrobky nebo služby obchodu 
nebo velkoobchodu. Používá k tomu různých nástrojů. 
• cenová zvýhodnění- množstevní slevy, sleva při hotovostním placení, předplacené 
služby nebo zavázání se odebírat pravidelně určité množství – neodrazí se zde 
zdražení, slevy z katalogových cen ani zaváděcí ceny 
• vedení značky – poskytnutí slevy firmám, které mají v prodejnách věci se značkou 
nebo logem firmy 
• účast na veletrzích- střet nabídky a poptávky ve velké koncentraci 
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 STAŇKOVÁ,H. poznámky a výukové materiály. OA a VOŠŠ v Brně.2005. 
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Vzhledem k tomu, že všechny tyto podpory stimulují, aby si zákazník daný výrobek 
nebo službu koupil ihned, zvyšují se zisky, ale je to obvykle krátkodobý jev, protože         
po skončení akce zase rychle klesnou na původní úroveň, tím může být narušena image 
firmy.18 Příliš častá cenová zvýhodnění mohou u zákazníka vyvolat dojem nízké kvality, 
nebo naopak budou zákazníci očekávat pouze tato cenová zvýhodnění, jinak si daný 
výrobek nekoupí.  
 
2.5.3 Public relations (PR) 
 
Hlavním cílem PR je vytvářet o firmě příznivé povědomí a budovat dobrý „image 
firmy“ a tímto odvracet nepříznivé fámy nebo pověsti o firmě či produktech. Oproti 
reklamě je PR důvěryhodnější a méně nákladné. V dnešní době PR významně posiluje svoji 
pozici co se propagace týče, protože stále více podniků si je vědomo toho, že dobré PR je 
účinným nástrojem pro budování značky. 19 
 
Nejpoužívanější nástroje PR: 
 tiskové zprávy,  
 vydávání firemních časopisů,  
 audiovizuální materiály,  
 uveřejňování článků v tisku a rozhovorů v médiích, 
 dokumentární filmy o společnosti a jejích produktech, 
 pořádání odborných konferencí, 
 uveřejňování výroční zprávy, 
 sponzoring, charitativní projekty. 
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 KOTLER P., Moderní marketing str. 889 
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2.5.4 Přímý marketing 
Podobně jako osobní prodej umožňuje přímý marketing kontakt se zákazníkem 
s posouzením jeho individuálních potřeb. Výhodou je, že zde můžeme posoudit reakci 
zákazníka. Tlak na něj však není tak silný jako u osobního jednání. Přímý marketing 
probíhá prostřednictvím pošty, telefonu, rozhlasu, televizního vysílání, teleshoppingu, 
zásilkových katalogů, novin nebo časopisů. 20 
Marketing po telefonu (telemarketing) – přímý prodej zákazníkům po telefonu. „Hovory 
se dají použít také pro výzkum, testování, budování databáze nebo domlouvání schůzek, 
případně pokračování vztahu po uzavření obchodu“.  
Direct mail – jde o zasílání dopisů, reklam, vzorků, brožur, videí, CD atp. vybraným 
adresátům.  
Zásilkové katalogy – materiály, které jsou zasílány vybraným zákazníkům, jsou také 
k dispozici v obchodech nebo online.  
Teleshopping s přímou odezvou – propagace výrobků nebo služeb pomocí reklamních 
spotů, kde je zveřejněno obvykle telefonní číslo, kde se zákazník může dále informovat 
popřípadě propagované zboží objednat.21 
2.5.5 Osobní prodej 
 
Osobní prodej je založen na přímém kontaktu se zákazníkem. Dochází zde 
k obousměrné výměně informací. Osobní prodej je nejefektivnější ze všech nástrojů,        
ale také velice finančně náročný. Využívá se především v závěrečných fázích nákupu,     
kdy se zákazník rozhoduje, zda nedá přednost jiné značce. Úkolem osobního prodeje je 
přimět zákazníka ke koupi právě našeho produktu.  
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 KOTLER P., Moderní marketing str. 935-939 
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Abychom zákazníka přesvědčili, je nutné mít ve firmě kvalifikované pracovníky, 
kteří se běžně pohybují v dané problematice, jsou přesvědčiví, pečliví, schopní, umí 
vystupovat a jednat se zákazníkem.  
 
Abychom daného zákazníka co nejlépe uspokojili, musíme dbát na jednotlivé fáze, 
které v osobním prodeji nelze opomenout. 
 
Fáze osobního prodeje: 22 
1. Průzkum trhu: obchodník musí zjistit, na jaký segment se zaměřit, kdo by byl 
vhodným kupujícím daného produktu. 
2. Kontakt: ještě dříve než obchodník potencionálního zákazníka zkontaktuje, měl by 
se informovat o jeho potřebách, pokud obchodník zhodnotí, že právě tento zákazník 
by mohl mít o produkt zájem, zkontaktuje ho a domluví osobní schůzku.  
3. Prezentace: obchodník potencionálnímu zákazníkovi produkt představí, uvede jeho 
vlastnosti, výhody, nevýhody atp. Zákazník se rozhoduje, zda tento výrobek je      
pro něj vhodný. 
4. Řešení připomínek: v případě, že má zákazník nějaké dotazy ohledně platebních 
podmínek, dodacích podmínek, ceny atp. obchodník mu rád na tyto otázky odpoví.  
5. Závěr: Zákazník si daný výrobek nechce koupit, nebo v lepším případě o něj má 
zájem. 
6. Další kontakt: v případě že zákazník o produkt projeví zájem následuje i další 
kontakt, kdy např. zákazníkovi poskytujeme související služby jako doprava, 
montáž, reklamace atp.  
 
2.6 Firemní identita 
Pod pojmem firemní identita si lze představit vše, co se týká propagace firmy. 
Všechny prvky firemní identity by měly být sjednocené a dotvářet konečnou image 
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26 
společnosti. Jde o vytvoření jednotného a nezaměnitelného vizuálního stylu, díky kterému 
si zákazníci firmu lépe zapamatují v silném konkurenčním prostředí.  
 
Firemní identitu tvoří zejména: 23 
 Vize společnosti – stanoví cíle, poslání a filozofii společnosti 
 Logotyp (značka, logo, grafický symbol) je identifikátorem dané společnosti, 
zboží nebo služeb 
 Firemní komunikace (Corporate communications) skládá se z: 
• Jednotný vizuální styl (Corporate design) - vizuální forma komunikace. 
• Vztahy s veřejností (Public relations) - forma prezentace společnosti na veřejnosti. 
• Reklama (Advesting) - masová forma komunikace v médiích. 
• Interní komunikace ( Internal communications) - výměna informací mezi firmou  
a jejími pracovníky. 
 Firemní produkt (Corporate product ) - kompletní  portfólio společnosti. 
 Firemní kultura (Corporate culture) - systém hodnot, způsobu chování           
a jednání spolupracovníků organizace. 
 Obraz podniku (Corporate image) - celkový obraz firmy, vnímaný jejím 
okolím. 
Firemní identitu tedy mohou tvořit např.: 
 vizitky, 
 hlavičkový papír, 
 obchodní dopisy, 
 reklamní předměty, 
 obálky, potisky aut, 
 billboardy,  
 grafika www prezentací. 
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Obecně lze trh chápat jako místo, kde se střetává nabídka s poptávkou, tj. prodávající 
a kupující, kteří vstupují do vzájemných vztahů. Dochází k určení ceny zboží a prodaného 
(nakoupeného) množství. Trh stimuluje k dalším ekonomickým činnostem – dle nabídky  
a poptávky se zjistí, jak jsou výrobky prodejné a jaký je o ně zájem, trhy rozdělují důchody 
jednotlivým subjektům. 24 
 
Trhy můžeme členit z několika hledisek např.:25 
 
Podle územního hlediska: 
 
 místní – bezprostředně se vztahuje k určitému místu (jarmark, městský trh) 
 národní – tímto trhem se rozumí trh v rámci státního celku 
 světové – obchodování i na trzích mimo státní celek 
 
 
Podle počtu zboží, které na trhu sledujeme: 
 
 dílčí – zde se prodává a kupuje pouze jeden druh zboží 
 agregátní  - trh veškerého zboží 
 
Podle předmětu koupě a prodeje: 
 
 trh výrobních faktorů – nabídka a poptávka výrobních faktorů (práce, půda, 
kapitál) 
 trh peněz – trh peněžní, kapitálový a devizový 
 trh produktů – koupě a prodej zboží a služeb 
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28 
V tržním hospodářství probíhá denně miliony směnných obchodů. Musíme brát 
v potaz, že existují trhy spotřebitelské a trhy organizací. Spotřebitelé (domácnosti, 
jednotlivci) nakupují statky od firem a prodávají výrobní faktory a firmy naopak prodávají 
statky a nakupují výrobní faktory. Tento koloběh lze shrnout do následujícího schématu. 
 
 
Obrázek 4: Schéma trhu 
Zdroj: STAŇKOVÁ, H. poznámky a výukové materiály. OA a VOŠŠ v Brně.2005. 
 
 
Typy trhů: 26 
 
 trhy spotřebitelské   
 trhy organizací 
 
Spotřebitelské trhy – účastní se jej domácnosti i jednotlivci, kteří nakupují zboží a služby. 
Zákazníci se vzájemně liší věkem, příjmy, vzděláním, požadavky atp.  
 
Trhy organizací – na tomto trhu se účastní všechny organizace, které nakupují výrobky     
a služby pro použití ve výrobě k dalšímu zpracování.  
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3. ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
Analýza současného stavu společnosti je pro mě v této práci stěžejní. Díky ní bude 
v následující kapitole možno navrhnout efektivnější řešení propagace. Půjde především      
o analýzu toho, o jakou společnost se jedná, čím se zabývá, jaké má postavení na trhu,     
kdo jsou jejími zákazníky, a jaký je současný stav komunikačního a marketingového mixu.  
 
Jak již bylo v úvodu zmíněno, pro tuto bakalářskou práci jsem si zvolila firmu    
OKNO SYSTEM s. r. o. Jde o společnost zabývající se nákupem a následným prodejem 
plastových, dřevěných a hliníkových oken a dveří, sekčních garážových vrat, příslušenství   
i s tímto spojených prací.  
 
3.1 Základní údaje o společnosti 
 
 
Obrázek 5: Logo firmy OKNO SYSTEM s. r. o.  
Zdroj: SVOBODA, Vlastimil. OKNO SYSTEM s. r. o. [online]. 2006  
[cit. 2009- 01-25]. Dostupný z WWW: <http://oknosystem.cz/ 
 
 
Název subjektu: OKNO SYSTEM s. r. o.   
   




Spisová značka: C 52645 vedená u rejstříkového soudu v Brně 
 
Den založení: 2.8.2006 
 
Základní kapitál: 200 000 Kč 
 
Předmět podnikání:  
• velkoobchod 
• specializovaný maloobchod a maloobchod se smíšeným zbožím 
• zprostředkování obchodu a služeb provádění staveb, jejich změn a odstraňování 
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Roční obrat za rok 2008: 3 778 224 Kč 
 
Počet zaměstnanců: 1 
 
webové stránky: http://www.oknosystem.cz/ 
 
3.2 Organizační struktura 
 
Společnost byla založena pouze jedním zakladatelem. Chod firmy obstarává 
jednatelka, která zastává veškeré činnosti spojené s fungováním firmy.  
 
Jde především o:  
a) správu agendy firmy,  
b) korespondenci se zákazníky, dodavateli, bankou a ostatními institucemi,  
c) chod pokladny,  
d) vystavování a vyřizování faktur,  
e) objednávání zboží včetně příslušenství,  
f) vystavování dodacích listů, předávacích protokolů,  
g) chystání podkladů pro účetnictví,  
h) zajišťování styku se zákazníky,  
i) vypracování cenových nabídek,  
j) uzavírání smluv, dohoda termínů dodávek, montáží a konečné převzetí zakázek, 
k) reklamace, 
l) práce v terénu. 
 
3.3 Lidské zdroje ve firmě 
Z výše uvedené organizační struktury je patrné, že tato společnost se potýká               
s nedostatkem pracovní síly. Je prakticky nemožné, aby výše uvedené činnosti vykonával 
pouze jeden člověk. Jednatelka si je toho vědoma, a proto se již delší dobu snaží najít 
vhodnou, kvalifikovanou sílu na pozici ekonomicko – administrativní pracovnice. Doposud 
však tato pozice nebyla obsazena. Bylo uspořádáno několik výběrových řízení, kde byl     
dle požadavků vybrán nejvhodnější kandidát. Ten však po čase odešel a musel se hledat 
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nový, vhodný adept. Často se zde tedy střídala pracovní síla, což mělo pro firmu neblahý 
vliv. 
 
V současné době se uvažuje o tom, že by tato  pozice byla obsazena pomocí 
pracovních agentur. Jde sice o nákladnější variantu, než uspořádat výběrové řízení přímo   
ve firmě, ale tento způsob nevedl k zefektivnění práce, a proto bude zřejmě lepší, zadat tuto 
práci odborníkům. 
 
Činnosti spojené s demontáží, montáží, likvidací a dopravou sortimentu si nechává 
firma outsoursovat, tzn. zodpovědnost přenáší na jinou firmu. Z pohledu této společnosti 
jde o nejekonomičtější řešení, poněvadž mít vlastní autodopravu je velice nákladné. 
Nehledě na to, že by bylo nutné zaměstnávat mnohem více pracovních sil a na to není 
dostatek finančních zdrojů. Outsorsované služby jsou tedy pro tuto firmu nejvýhodnější.  
 
Mimo výše zmiňované outsoursované služby si též nechává tato firma vést účetnictví. 
Tento obor se neustále mění, bylo by proto nutné absolvovat velké množství vzdělávacích 
kurzů, které jsou nejen nákladné, ale především náročné na čas. Proto tuto činnost firma 




3.4 ANALÝZA MARKETINGOVÉHO MIXU 
Pro názornost je žádoucí analyzovat všechna 4P, které jsou součástí marketingového mixu.   
 
3.4.1 Výrobky a služby 
 
Firmy působící v tomto odvětví poskytují poměrně nediferencované produkty, liší  
se pouze provedením a použitými materiály.  
 
Značný důraz je kladen na požadavky zákazníků. Ti si mohou vybrat ze širokého 
sortimentu: plastových, EURO dřevěných, nebo i hliníkových oken a dveří, sekčních 
garážových vrat různých provedení. Firma poskytuje i možnost dokoupení příslušenství 
s tímto související a to např. parapetní desky, vnitřní i venkovní žaluzie, protihmyzové sítě 
a jiné doplňky.  
 
PLASTOVÁ OKNA A DVEŘE 
 
Společnost nabízí okna  vyrobená moderní technikou z německých profilových 
systémů ALUPLAST (viz obrázek 6) nebo THYSSEN (viz obrázek 7). Jedná se o okna 
vyrobená 5ti nebo 6ti komorovým systémem. Na výrobu těchto oken i dveří jsou použity 
materiály nejvyšší kvality, které splňují veškeré požadavky  zákazníků. Oba tyto profily     
se vyznačují vysokou stabilitou i pevností.  




Obrázek 6: Profil aluplast                                                                         





Obrázek 7: Profil THYSSEN  
Zdroj: Plastová okna [online]. 2007 [cit. 2009-01-25]. Dostupný z WWW: 
<http://www.plomar.eu/delite.htm>. 
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Systém ALUPLAST je nabízen ve dvou provedeních a to:  
 
ALUPLAST Ideal 4000 
 
Obrázek 8: Aluplast Ideal 4000 




ALUPLAST Ideal 4000 ROUND LINE 
 
Obrázek 9: Aluplast Ideal 4000 Round line 
Zdroj: SVOBODA, Vlastimil. OKNO SYSTEM s. r. o. [online]. 2006 [cit. 2009-03-23]. Dostupný z WWW: 
<http://oknosystem.cz/produkty-a-sluzby/okna-a-dvere/plastova/profilovy-system/>. 
   
 
 
Profil Aluplast Ideal 4000 má rovné křídlo, Aluplast Ideal 4000 Round line má křídlo 
zaoblené. Běžně je profil se zaobleným křídlem dražší než profil rovný, neboť jde o 
nestandardní provedení. V současné době však firma nabízí zaoblené křídlo za cenu 
rovného. Výše zmíněný profilový systém je  v sortimentu zařazen již od počátku fungování 
firmy.  
 
Profil Thyssen Polymer (viz obrázek 10) byl zaveden teprve nedávno, a to v září 
minulého roku. Na prodejně jsou k dispozici nové vzorky tohoto profilu. Zákazník se může 
na prodejně o tomto profilu více informovat a prohlédnout si i jeho provedení. Thyssen je 
cenově výhodnější, kvalitnější a vyznačuje se širší paletou barevných imitací. V nabídce je 
opět v provedení rovného i zaobleného křídla. Tyto informace jsou zákazníkům dostupné i 
na webových stránkách.  
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Obrázek 10: Profilový systém Thyssen Polymer 








EURO DŘEVĚNÁ OKNA A DVEŘE 
U EURO dřevěných oken a dveří se využívá lepených hranolů tvořených třemi 
vrstvami lamel. Ty zajišťují lepší tepelné a zvukově izolační vlastnosti výrobků. Vyznačují 
se také zvýšenou pevností, stabilitou a tvarovou stálostí oproti výrobkům plastovým. 
Zákazník si může vybrat z široké škály dřevěných provedení např. smrk, borovice, modřín, 
dub aj.  
Pro výrobu vchodových dveří se používá masivnější konstrukce lamel. Dveře nemusí 
být celé pouze ze dřeva, lze použít různé kombinace příček, skel, výplní, nadsvětlíků atp. 
dle požadavku zákazníka. Je nutno zdůraznit, že dřevěná okna i dveře jsou obnovitelná, 
ekologická, estetická a více finančně náročná než okna plastová.  
 Obrázek 11: Dřevěný profil 
 Zdroj: SVOBODA, Vlastimil. OKNO SYSTEM s. r. o. [online]. 2006 [cit. 2009-03-23]. Dostupný z WWW: 
<http://oknosystem.cz/produkty-a-sluzby/okna-a-dvere/euro-drevena/profilovy-system/>. 
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HLINÍKOVÁ OKNA A DVEŘE 
Vynikají vysokou úsporou energie, estetičností, kvalitou povrchové úpravy, dlouhou 
životností a v neposledními řadě minimálními nároky na údržbu. Hliníkové profily             
se využívají především u montáží atypických rozměrů oken, dveří, prosklených fasád nebo 
výkladových stěn. Jejich nevýhodou je, že jsou dosti finančně nákladné.   
PŘÍSLUŠENSTVÍ 
Žaluzie 




Hliníkové žaluzie, v současné době nejpoužívanější, jsou určeny k montáži                   
do plastových i dřevěných oken. Jejich ovládání je velice snadné a spolehlivé. Jsou 
opatřeny kuličkovým řetízkem, kterým lze žaluzie stahovat nebo naopak natáčet jejich 
směr. Možnost výběru z širokého spektra barevných provedení.  
Dřevěné žaluzie slouží především jako designový prvek interiérů. Poskytují ochranu 
před světlem a sluncem. Na výrobu lamel se používá dřevo ze stromu lípy nebo raminu. 27 
Protihmyzové sítě 
Protihmyzové sítě jsou nejúčinnější ochranou proti obtížnému hmyzu. Lze je 
instalovat jak do oken tak i balkónových sestav. Vyrábí se v různobarevných provedeních. 
Parapety 
Parapety jsou nabízeny v různých materiálových a barevných provedeních (hliník, PVC, 
dřevotříska). Vnitřní parapety se vyrábí ve dvou provedeních, z kterých si zákazník může 
                                                 
27
  ABI - INTERNET, WEBDESIGN. Jiří Štorek - VJŠ [online]. [2004] [cit. 2009-03-21]. Dostupný z WWW: 
<http://www.vjs.cz/drevene-zaluzie.html>. 
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vybrat, a to provedení s nosem nebo bez nosu. Venkovní parapety jsou vyrobeny pouze ve 
variantě s nosem.   









Obrázek 12: Parapetní deska s nosem 
Zdroj: SVOBODA, Vlastimil. OKNO SYSTEM s. r. o. [online]. 2006 [cit. 2009-01-25]. Dostupný z WWW: 
< http://www.oknosystem.cz/produkty-a-sluzby/prislusenstvi/parapetni-desky/vnitrni-parapety/ />. 
 
Parapetní deska bez nosu 
Obrázek 13: Parapetní deska bez nosu 
Zdroj: SVOBODA, Vlastimil. OKNO SYSTEM s. r. o. [online]. 2006 [cit. 2009-01-25]. Dostupný z WWW: 
< http://www.oknosystem.cz/produkty-a-sluzby/prislusenstvi/parapetni-desky/vnitrni-parapety/ />. 
 
Sortiment služeb 
Spolu s poskytovanými výrobky je nutné zmínit i služby, které firma poskytuje. Jde 
o služby spojené s demontáží, montáží, zednickým zapravením a likvidací stávajících oken  
a dveří.  
 
Demontáž a montáž 
Demontáží stávajících oken se rozumí vybourání původních oken, vnitřních                 
i vnějších parapetů.  
Montáží se rozumí osazení výrobků do připravených otvorů pomocí speciální kotvící 
techniky a zapěnění spáry montážní pěnou.28 
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Zednickým zapravením se rozumí zapravení vnitřních špalet a použití silikonu           
k venkovní fasádě bez potřeby dozdívání. 29 
Likvidace 
Likvidací se rozumí odvoz rámů a křídel starých oken resp. dveří do eko dvora.30 
3.4.2 Cena 
Firma OKNO SYSTEM s. r. o. , je pouze firmou prodejní tzn., že dané výrobky 
pořizuje od výrobce, a to od polské společnosti PAMAX, pro kterou má výhradní 
zastoupení na Jižní Moravě.  
 
Prodejní cena je dána součtem nákupní ceny, souvisejících nákladů a požadované 
marže, v porovnání s konkurencí téměř stejná. Cena může být však snížena o různá cenová 
zvýhodnění např. sleva zimní nebo letní.  Tato cenová zvýhodnění jsou používána              
v období, kdy prodejnost klesá a je nutno povzbudit poptávku. V případě častějších             
a větších  odběrů je možná sleva množstevní. Sleva může dosahovat až 30%. Vždy však 
firma kalkuluje tak, aby nebyla ohrožena rentabilita projektu. 
 
Obecně lze říci, že plastová okna jsou nejlevnější variantou. EURO dřevěná okna 
jsou v porovnání s okny plastovými dražší přibližně o 70%, hliníková okna přibližně          
o 120%, avšak hliníkové vchodové dveře oproti PVC dveřím jsou dražší pouze o 15%,                 
proto se vyplatí do nich investovat.   
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Poněvadž nemůže firma krýt celý projekt sama, požaduje od zákazníka složení zálohy 
ve výši 50% hodnoty zboží. Po obdržení zálohy dojde k objednání zboží u dodavatele.      
Zboží je firmě dodáno, jsou vystaveny potřebné doklady a dohodne se termín montáže a 
požaduje se uhrazení zbylé části hodnoty zboží. Až je celý projekt kryt ze strany odběratele, 
proběhne montáž požadovaných výrobků. 
 
Jelikož je tato společnost registrovaná jako plátce DPH je nutné zatížit všechny 
produkty i služby DPH. V případě prostor určených pro bydlení se využije snížená sazba a 
to 9%. Prostory určené pro podnikání (provozovna, kancelář, závod) nebo státní budovy 
(školy, finanční úřady) je nutné zatížit sazbou základní a to ve výši 19%.  
 
Firma nabízí možnost nákupu zboží na úvěr pomocí úvěrové společnosti GE Money 
Multiservis. Smlouvu lze uzavřít přímo v prodejně. Výši splátek si klient může rozložit 
individuálně, obvykle požadují splacení základní jistiny ve výši 10%. Přihlíží se též na to, 
jak je zákazník bonitní, a zda s ním firma již v minulosti spolupracovala.  
 
3.4.3 Distribuce 
Z důvodu, že jde o malou firmu, není nutný dlouhý distribuční kanál. Výrobky jsou 
nakoupeny od výrobce a distribuovány pomocí vlastní prodejny. Služby jsou 
outsoursované, jde tedy o to, že pracovníci jsou najímáni na jednotlivé uskutečňované akce. 
 Služby spojené s demontáží, montáží oken, dveří, garážových vrat i příslušenství 
probíhá na předem sjednaném místě.  
 
Distribuce probíhá i pomocí vlastních webových stránek, kde může zákazník            
do formuláře zadat poptávku a požádat o vypracování cenové nabídky.  Na prodejně se 
poptávka nacení, vyhotoví a zašle zákazníkovi, ten se rozhodne, zda je pro něj nabídka 
lukrativní či nikoliv. Zohledňuje především to, jaké jsou s dodávkou spojené náklady,     
jaká je cena výrobků a jaká je dodací lhůta. Obvykle zákazník zadává svoji poptávku u více 
firem a posléze se rozhodne, kterou společnost zvolí jako dodavatele.  
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3.5 ANALÝZA KOMUNIKAČNÍHO MIXU 
Součástí marketingového mixu je i marketingová komunikace. Analýzu 
marketingové komunikace provedu v následující kapitole pomocí komunikačního mixu.  
 
3.5.1 Reklama 
Tato firma nepoužívá žádných tištěných reklam letáků, billboardů, časopisů atp. 
Zaměřuje se pouze na využití internetové reklamy. Působí především na nejznámějších 
vyhledávacích portálech jako je www.seznam.cz , www.centrum.cz a www.google.cz.      
Na těchto portálech má firma zakoupené roční předplatné v podobě rozšířeného zápisu 
firmy s přímým odkazem na www stránky. Nejvíce odkazů přichází z portálu 
www.seznam.cz je to asi 70% uživatelů a zbylých 30% se dělí mezi Centrum a Googole.  
 
Dále využívá také sponzorských odkazů, které jsou založeny na tom, že si firma 
zaplatí umístění na první straně, kde se objevuje 5 firem a po každém kliknutí tyto firmy 
kolují. Někdy je firma na prvním místě nebo naopak na posledním, ale stále se zobrazuje   
na první straně.  
Služba s-click, umožňuje prezentaci tak, že si firma zaplatí určitý kredit, je zde i 
možnost nastavení, kolik kreditu chci za den vyčerpat např. 300 Kč za den a uživatelé na 
vás mohou kliknout a rovnou se jim spustí webové stránky firmy. Každý uživatel má 
omezený počet kliknutí na tuto službu.  
Při své propagaci tedy nejvíce využívá webových stránek www.oknosystem.cz.  
Stránky jsou tvořené v moderním designu v kombinaci oranžovo-černých barev. Jsou 
přehledné, jednoduše zpracované, zákazník nestráví spoustu času hledáním potřebných 
informací. Lze zde však najít pouze nejdůležitější údaje o firmě. A to čím se společnost 
zabývá, jaké služby poskytuje popřípadě i nějaké fotografie z již realizovaných akcí. 
Stránky si nechala firma profesionálně zpracovat. Výhodou těchto stránek je, že jednatelka 
do nich může dle potřeby zasahovat. Toto je umožněno prostřednictvím vstupu do 
administrace projektu, kde např. může zadávat nové aktuality, slevová zvýhodnění a 
informovat zákazníky o současných trendech. 
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3.5.2 Podpora prodeje 
Společnosti záleží v první řadě na spokojenosti zákazníka. To téměř vždy zaručí,      
že se zákazník vrátí nebo firmu doporučí známým. 
 
Jako motivaci k nákupu firma využívá sezonních slev, nebo slev při odběru většího 
množství zboží. Sleva může dosáhnout až 30% dle objemu objednávky.  
 
Samozřejmostí je cenová nabídka a doprava po Jihomoravském kraji zdarma. Firma 
ve svém sídle vlastní také vzorkovou prodejnu. Zde si zákazník daný výrobek může 
prohlédnout a zeptat se na případné nejasnosti. Nedílnou součástí je záruční servis.  
 
Veletrhů se samotná firma neúčastní, avšak její dodavatelská firma PAMAX,          
pro kterou má firma OKNO SYSTEM s. r. o. výhradní zastoupení na těchto veletrzích 
vystavuje. Jde o nákladnou záležitost a pro takto malou firmu je účast na veletrhu 
nemyslitelná. Firma PAMAX však každý rok přichází s nabídkou, že výhradní odběratelé 
mohou vystavovat pod jeho záštitou na jeho stánku. Společnost OKNO SYSTEM s. r. o. 
této nabídky zatím nevyužila, a tak je na stánku firmy PAMAX umístěn pouze propagační  
billboard firmy OKNO SYSTEM s. r. o. Veletrhů se účastní firma PAMAX jak v České 
republice tak i v místě svého sídla tj. v Polsku.  
 
3.5.3 Public relations  
Společnosti OKNO SYSTEM s. r. o. se neprezentuje v médiích (vydávání časopisů, 
poskytování rozhovorů, pořádání odborných konferencí). 
Využívá pouze jednu část public relations, a to sponzorskou činnost významných 
zákazníků, v podobě příspěvků do tomboly a poukázek na nákup zboží.  
 
3.5.4 Přímý prodej 
Využívá jej především k informování stálých klientů nebo firem o cenových 
zvýhodněních či aktuálních cenících sortimentu. Rozesílá je pomocí emailu. Malé 
spotřebitele jakými jsou domácnosti firma neoslovuje.  
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3.5.5 Osobní prodej 
Osobní prodej se uskutečňuje v případě, že zákazník o daný výrobek projeví zájem. 
Jde navštívit vzorkovou prodejnu, kde si daný výrobek prohlédne, zeptá se na případné 
nejasnosti, ceny, datum dodání atp. Tímto dojde k osobnímu kontaktu, kde přímo 
jednatelka firmy je zákazníkovi schopna zodpovědět všechny otázky popřípadě s ním již 
sepsat smlouvu o dodávce.  
 
3.5.6 Náklady na reklamu 
Celkové náklady, která firma vydává na veškerou svou propagaci činí na webovou 
reklamu asi 30.000 Kč za rok a na public relations vydá přibližně 5.000 Kč za rok.  
 
Je zřejmé, že finanční prostředky vynakládané na propagaci nejsou příliš vysoké. Jde  
o malou firmu s omezenými finančními prostředky, ale i tak si myslím, že by bylo vhodné 
zvýšit povědomí o této firmě mezi zákazníky i konkurencí. Firem poskytující stejné služby, 
jako tato obchodní společnost, je v našem regionu spousta, proto je nutné neustále udržovat 
krok s konkurencí, v lepším případě být o krok napřed.   
 
3.6 ANALÝZA TRHU 
Firma působí v oblasti Jihomoravského kraje. Na ostatní části republiky popřípadě 
expanzi na zahraniční trhy zatím nepomýšlí. Musím mít neustále na paměti, že jde              
o historicky velmi mladou firmu, která na trhu ještě stále nemá vybudovanou silnou pozici. 
Navíc obstát v takovém konkurenčním boji není zrovna snadné. V tomto odvětví je totiž 
spousta firem, které mají vybudovanou tradici, jsou dobře zaběhlé, mnohem větší, s větším 
přísunem kapitálu, popřípadě s širším sortimentem zboží či specializací na různých trzích.  
 
3.7 ANALÝZA KONKURENCE 
Jak již bylo v předchozím odstavci zmíněno, v tomto odvětví je konkurence skutečně 
silná. Na ulici, kde společnost sídlí působí další dvě firmy s podobným sortimentem zboží   
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a služeb. Jde o firmy KRYŠTOV group, s. r. o. (prodej plastových, euro dřevěných oken a 
dveří aj.) a ADANTON, spol. s. r. o.  (prodej markýz, žaluzií, garážových vrat aj.) 
 
Jako významného konkurenta bych chtěla zmínit společnost RI okna, a. s. Jde o jednu       
z největších firem působící na trhu již od roku 1994. Zaměřuje se na poskytování výrobků  
a služeb v rámci celé České republiky. Specializují se na výrobu, prodej i realizaci 
plastových a hliníkových profilů. S výrobou společnosti vznikají velké náklady spojené se 
skladováním i logistikou.  
 
Jejich zisky se ročně pohybují v rozmezí stovek milionů korun, zveřejněný zisk       
za rok 2007 dosáhl 900 mil. Kč.  31 
Nevýhodou této společnosti je omezenost sortimentu. Je však otázkou času, kdy výrobu 
rozšíří i na výrobu dřevěných profilů. 32 
 
Silné konkurenční prostředí vytváří i společnost VEKRA a. s. , která na trhu působí         
od roku 1991. Podobně jako firma RI okna, a. s.  se specializuje na výrobu, avšak širšího 
sortimentu, a to nejen plastových, ale i dřevěných a hliníkových oken a dveří, prodej           
i realizaci. Svoje služby poskytuje po celé České republice. V roce 2007 dosáhla zisku 
1.346 mil. Kč.33 
 
Je zřejmé, že s těmito společnostmi se firma OKNO SYSTEM s. r. o. nemůže 
z hlediska rentability srovnávat, avšak uvést dva hlavní konkurenty bylo nutné. 
Konkurenční prostředí vytvářejí samozřejmě i menší firmy v rámci Jihomoravského kraje 
např. OKNOSERVIS, s. r. o., OKNOTHERM SERVIS, s. r. o., NOTTON s. r. o.  a 
spousta dalších.  
 
                                                 
31
 RI okna [online]. 2000 [cit. 2009-05-11]. Dostupný z WWW: <http://www.ri-
okna.cz/firma/aktualne?novinka=20090203101919-68bca35434cd8f2c060b53e2cd2d9060>. 
32
 RI OKNA [online]. [2000] [cit. 2009-05-05]. Dostupný z WWW: <http://www.ri-
okna.cz/sortiment/okna?s=1>. 
33
 VEKRA OKNA [online]. 2000 [cit. 2009-05-05]. Dostupný z WWW: <http://www.vekra.cz/171-strucny-
uvod.html>. 
43 
3.8 ANALÝZA ZÁKAZNÍKŮ 
Společnost se zaměřuje především na zákazníky ve věkovém rozmezí mezi 25-60 
lety. V nižší věkové kategorii, okolo 25 let, se lidé snaží osamostatnit, hledají vlastní 
bydlení, do kterého chtějí investovat určitou část finančních zdrojů. Ať už jde o stavbu 
rodinného domu nebo o koupi bytu, mají majitelé na paměti to, že řádně těsnící okna také 
šetří jejich peněženky. Lidé do 60 let jsou ještě v produktivním věku, kdy se snaží si svoje 
obydlí zvelebit.  
 
Hlavními odběrateli jsou tedy především fyzické osoby, společenství vlastníků 
bytových jednotek či bytová družstva. Ty firmu oslovují nejvíc s požadavky na výměnu 
oken v panelových a rodinných domech, chatách apod. Významné spektrum zákazníků 
tvoří i stavební firmy, které provádějí revitalizaci panelových a obytných domů, nebo 
výstavbu domů nových. Dalšími zákazníky jsou podnikatelské subjekty, města a obce 
(včetně městských částí), případně další právnické osoby. 
 Objekty, které slouží k bydlení, mají zvýhodněnou sazbou DPH a to 9%, ostatní jsou 
zatíženy sazbou základní.   
 
3.9 PŘÍLEŽITOST PRO SPOLEČNOST 
3.9.1 Úspora energie34 
V předchozích odstavcích bylo zmíněno, že výměna oken vyniká nejen výbornou 
estetičností, ale také vysokou úsporou energie.  
 
Z důvodu úspory energie spustilo Ministerstvo životního prostředí od 22. dubna 2009 
obrovskou kampaň pod názvem Zelená úsporám. Úkolem tohoto programu je zajistit 
realizaci a opatření vedoucí k úspoře energie a dokonalejší využívání obnovitelných zdrojů 
energie v rodinných i bytových domech. Ministerstvo rozdělí  pomocí dotací až 25 mld. Kč. 
Podpora v rámci programu potrvá až do 31.prosince 2012.  
                                                 
34
 Zelená úsporám [online]. 2009 [cit. 2009-05-05]. Dostupný z WWW: 
<http://www.zelenausporam.cz/sekce/470/popis-programu/>. 
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Tento program se však nevztahuje na panelové domy, kterých se týká program 
„Panel“, pod záštitou Ministerstva pro místní rozvoj. 
 
Dotace lze získat např. na komplexní či částečné zateplení domů, výměnu kotle       
na tuhá paliva za kotle na biomasu či tepelná čerpadla, ohřev vody solárními kolektory atp.  
Z hlediska odvětví, kterým se zabývám je důležité především částečné zateplení.  
Částečným zateplením se rozumí splnění alespoň třech kritérií dle požadavků 
Ministerstva životního prostředí, a to např. zateplení stěn, střechy a výměnu oken či dveří. 
Tyto úpravy však musí dosáhnou úspory energie alespoň 20% . V tomto případě budou mít 
vlastníci nebo stavebníci rodinných a bytových domů nárok na poskytnutí dotace. Uživatelé 
těchto dotací budou mimo jiné fyzické osoby, bytová družstva, města a obce atd. Dotovat 
se však budou pouze úpravy domů k trvalému bydlení. Tyto opravy však nesmí být 
provedeny svépomocí, nýbrž si majitel domu musí najmout některou z firem pověřených 
Státním fondem životního prostředí ČR.  
 
Dotace budou vypláceny zpětně. Nelze žádat o dotaci v případě, že úpravy byly 
provedeny před 1. dubnem 2009 nebo v případě, že uživatelé splní pouze některé z těchto 
minimálně tří kritérií.  
 
Také společnost OKNO SYSTEM s. r. o.  zažádala o zařazení do databáze odborných 
dodavatelů. Nyní je celý proces v jednání, seznamy nejsou ještě kompletní, a v současné 
době i tato firma čeká na schválení zařazení do této databáze.  
 
Jde o výborný politický tah jak chce Ministerstvo ŽP přimět lidi investovat               
do bydlení, a tím zvýšit úsporu energie. Uživatelé mají motivaci, protože ví, že v budoucnu 
za spotřebovanou energii ušetří, i když ne hned, ale hlavním motivem je, že část svých 
investovaných prostředků dostanou zpět. A přínosem tohoto programu pro celou Českou 




3.10 SOUHRN ANALÝZ 
Z dílčích analýz, které byly provedeny můžeme sestavit souhrn analýz, který vychází 
z přístupu SWOT. Pomocí ní můžeme identifikovat silné a slabé stránky, příležitosti  a 
hrozby, které se v daném odvětví mohou vyskytnout.  
Pro přehlednost jsem dané údaje zpracovala do tabulky.  
 
SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY  
• Výhradní zastoupení firmy PAMAX • Velká konkurence na trhu 
• Široký sortiment materiálového 
provedení 
• Závislost na výrobní firmě 
• Výhodné ceny v závislosti na ročním 
období 
• Nedostatečná reklama 
• Zaoblené křídlo za cenu rovného 
profilu 
• Špatná vybavenost vzorkové 
prodejny 
• Kvalitní produkty • Pronájem skladovacích prostor 
• Krátké dodací lhůty oproti 
konkurenci 
• Pronájem vzorkové prodejny 
• Možnost nákupu výrobků na splátky • Nedostatečné personální obsazení 
• Doprava po Jihomoravském kraji 
zdarma 
• Outsorsované služby 
 • Finanční omezenost 
PŘÍLEŽITOSTI HROZBY 
• Expanze na další trhy • Horší finanční situace 
• Rozšíření sortimentu • Silná konkurence 
• Podpora ministerstva  





4. VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
4.1 ZLEPŠENÍ KOMUNIKAČNÍHO MIXU DANÉ SPOLEČNOSTI 
Ze získaných informací vyplývá, že společnost OKNO SYSTEM s. r. o. využívá 
některé nástroje komunikačního mixu, avšak dle mého názoru ne dostatečně efektivně. 
V této kapitole bych proto ráda uvedla návrhy, jak zlepšit jednotlivé prvky komunikačního 
mixu, které mi přijdou, že oproti konkurenci zaostávají.  
 
Jednatelkou mi byly vynaloženy jisté finanční zdroje, které by byla ochotná              
do jednorázové propagace vložit. Jedná se o poměrně nízkou částku a to 50.000 Kč, mimo 




Tohoto způsobu propagace firma vůbec nevyužívá. Z mého pohledu jde                       
o nejjednodušší a nejefektivnější způsob propagace. Návrh tištěné reklamy je jednou 
z nejméně nákladných propagačních možností. 
 
Navrhla jsem reklamní leták, který by měl zákazníka upoutat grafickou úpravou. Je 
velice jednoduchý, je z něj patrné, jakou činností se společnost zabývá, jaký sortiment 
výrobků, služeb a příslušenství nabízí.  
 
Design ladí s firemními barvami, černo-oranžové. Jde o neotřelou, pro oko líbivou       
a snadno zapamatovatelnou kombinaci barev. Nejvíce jsou v tomto letáku vyzdviženy 
webové stránky společnosti společně s upoutávkou na slevová zvýhodnění.  
 
Vyroben bude z lesklého křídového papíru ve formátu A4 o váze 150 g. Potisk bude 
pouze jednostranný (plnobarevný), neboť bude použit především do prostředků městské 
hromadné dopravy.  
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Konkurenční firmy, poskytující podobný sortiment se propagují v médiích, na webu,    
i v periodikách svým sloganem, tímto se dostávají více do povědomí široké veřejnosti. 
Z tohoto důvodu jsem do návrhu letáku zakomponovala slogan „Vidíme svět jinak“. 
Tento slogan by měl oslovit širokou veřejnost s tím, že pokud si lidé nechají vyměnit stará 
okna za nová, uvidí svět opravdu jinak, protože stará oprýskaná okna neutváří ten správný 
dojem. Nová, krásná ať už plastová, dřevěná nebo hliníková dotváří celkový dojem objektu 
zvenku i zevnitř.  
 
 
         




Nedílnou součástí firemní propagace tvoří vizitky. Jsou navrhnuty ve firemních 
barvách, kde dominuje oranžová. Velký důraz je kladen na neotřelost a jedinečnost této 
vizitky. Netradiční je umístění kontaktních informací o firmě v pravé části vizitky. Bude 
vyrobena jako jednostranná, z lesklého křídového papíru o váze 300g o rozměrech 5 x 9 
cm. Zdůrazněny jsou opět webové stránky a nesmí chybět i slogan, kterým se od této doby 
bude firma prezentovat.  
 
 
                 
 Obrázek 15: Návrh vizitky 
               Zdroj: vlastní 
 
 
4.2.3 Reklamní banner na zastávky 
Velmi účinnou propagací může být i venkovní reklama, proto jsem se rozhodla          
o tvorbu reklamního panelu na zábradlí zastávky.  
 
Nejefektivnější by bylo tento banner umístit na dělící zábradlí v konečné zastávce 
tramvají č. 2 a 3 na Staré osadě. Tato smyčka  je hojně využívaná, je zde spousta 
přestupních uzlů na autobusy a trolejbusy. Viditelnost banneru je na tomto místě výborná, 
cestující jej nemohou přehlédnout. Tato konečná zastávka byla zvolena strategicky,     
neboť sídlo firmy je nedaleko a nejvíce zakázek po zboží a službách pochází z této lokality.  
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Umístění banneru do středu města na dělící zábradlí na hlavním nádraží by bylo 
neefektivní, neboť zde je nutnost mít banner oboustranný, navíc je jednou tolik finančně 
nákladný.  
Banner bude tedy pouze jednostranný, vytvořený z plechu o tloušťce 0,8 – 1mm        
a rozměrech 200 x 80 cm dle požadavků společnosti poskytující tento typ propagace. 
 
 




4.2.4 „Áčko“ před kancelář 
Kancelářské prostory jsou na poměrně špatně viditelném místě u tramvajové 
zastávky. Z tohoto důvodu bych navrhovala umístění před prodejnu tzv. „áčko“.  
 
Bude oboustranné a vyrobené z plastu o rozměrech 150 x 70 cm. Sortiment provedení 
je široký, áčka mohou být např. železná či odolná proti povětrnostním vlivům, ale tyto 
z důvodu omezeného rozpočtu nyní nepřichází v úvahu.  
 
Na přední straně bude uvedeno logo společnosti, stručně co nabízejí včetně 
propagačního sloganu a kontaktních údajů o firmě. Na zadní straně jsou umístěny 






Obrázek 17: Návrh přední strana       Obrázek 18: Návrh zadní strana 
Zdroj: vlastní                 Zdroj: vlastní 
 
 
Obrázek 19: Ukázka realizace 
Zdroj: vlastní  
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4.2.5 Polep automobilu 
Realizace zakázek se uskutečňuje na různých místech jižní Moravy, proto jsem jako 
účinnou část propagace shledala polep automobilu. Společnost disponuje služebním 
automobilem značky Renault Scenic, na tento bych zvolila jednoduchý polep s logem, 
odkazem na webové stránky, a malý návrh okna by mohl být efektivní při oslovení 
zákazníků „na cestách“.  
 
Cena je běžně vázána na m2, ale z důvodu dobrých vztahů s reklamní agenturou 
Magic studio mi byla navržena cena nesrovnatelně nižší oproti konkurenci, nevázaná na m2. 
 
 
Obrázek 20: Polep automobilu 
Zdroj: vlastní  
 
4.3 PŘÍPADNÁ REALIZACE 
Všechny výše zmiňované nástroje propagace jsem poptávala u různých společností. 
Osloveným společnostem jsem zaslala vytvořené návrhy a požádala je o cenovou nabídku. 
Nejzajímavější cenovou nabídku jsem obdržela od reklamní agentury Magic studio. Jde o 
mladou, dynamickou firmu tvořenou třemi členy, mladými perspektivními lidmi, kteří se 
touto činností zabývají již delší dobu, a neustále udržují krok s novými designovými trendy. 
S touto společností mám již dobré zkušenosti z minulosti a udržuji s ní přátelské vztahy. 
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Pokud by se realizovala tato část propagace, zvolila bych pro uskutečnění této akce tuto 
společnost.  
 
4.4 INTERNETOVÉ STRÁNKY 
V dnešním světě se webové stránky staly nedílnou součástí propagace každé firmy. 
Ovšem internetové stránky firmy OKNO SYSTEM s. r. o. nejsou dost propracované. Líbí 
se mi grafická úprava, jemná čistá linie, ale jsou zde pouze základní informace o tom, kde 
firma sídlí, z části jaký sortiment nabízí, fotogalerie a také poptávkový formulář, kde může 
zákazník přímo vyplnit svou poptávku po zboží a službách.  
 
Firma si stránky nechala profesionálně zpracovat od firmy SALIXUS. Web byl 
uveden do provozu v roce 2006.  
Jak již bylo uvedeno, výhodou těchto stránek je, že jednatelka do nich může dle 
potřeby zasahovat. Vstupem do administrace projektu může upravovat informace v oblasti 
aktualit, cenových zvýhodnění, profilových systémů, fotogalerie a také informovat 
zákazníky o současných trendech.  
Společnost klade největší důraz na prezentaci pomocí webu, proto bych doporučovala 
se stránkám maximálně věnovat. 
 
Měla jsem možnost také srovnat stránky s konkurencí a zjistila jsem, že téměř 
všechny společnosti, které okna prodávají mají tzv. e-shop, kde jsou k dispozici nejvíce 
používané typy oken, a zákazník si je může ihned objednat, protože jsou skladem. Toto 
bych určitě na web také zavedla, je to velice zajímavé, neboť zákazník nemusí měsíc či dva 
čekat na dodávku oken, ale výrobek si může po internetu sám objednat, zboží je mu 
dovezeno a služby si zajistí buď sám nebo pomocí této firmy. 
 
V referencích jsou sice uvedeny některé projekty, které byly realizovány, ale čím více 
referencí, tím lépe. Zákazník nabývá dojmu, že jde o solidní firmu se stálým portfoliem 
zakázek. Doporučení opět je, každou zakázku nafotit a uvést na stránkách.  
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Efektivní by mohla být i záložka s názvem NÁVŠTĚVNÍ KNIHA, kde by zákazníci 
mohli psát zkušenosti s realizací svých zakázek. To potencionální zákazníky jistě zajímá, 
jaké má firma jméno, a jak byli lidé s realizací jejich projektu spokojeni.  
 
Firma SALIXUS provádí úpravu stránek od 400 Kč/hod. Zavést např. zmiňovaný           
e-shop,  nebo návštěvní knihu by nezabralo tolik času ani finančních prostředků, a proto 
bych jednatelce doporučila zamyslet se nad touto variantou a v případě zájmu kontaktovat 
web disegnera.  
 
4.5 PODPORA PRODEJE 
Hlavní složkou podpory prodeje je účast na veletrzích. Firma PAMAX umožňuje 
svým výhradním odběratelům, aby na veletrhu též pod jeho záštitou vystavovaly,                 
a to s minimálními náklady. Nepožadují uhrazení žádné kauce ani podobných nákladů 
souvisejících s veletrhy. Šlo by jen o to zajistit personální obsazení kanceláře. 
 
Je to skvělá nabídka, které by společnost měla v příštích letech hojně využívat. 
Účastnit by se měla na veletrzích především v Brně, poněvadž se specializuje především   
na dodávky v Brně a jeho blízkém okolí. Vystavování na veletrhu není jen o tom oslovit 
zákazníka, ukázat se před konkurencí, ale jde také o velice prestižní záležitost.  
 
4.6 PUBLIC RELATIONS 
Současná finanční situace firmy neumožňuje více se věnovat sponzorské činnosti, 
proto jednorázové náklady, které poskytuje významným zákazníkům do tombol v podobě 
poukázek na nákup zboží, nebo slevové kupony jsou naprosto dostačující a větší 
sponzorskou činnost bych v současné době nezaváděla.  
 
4.7 PŘÍMÝ PRODEJ 
Rozesílání propagačních materiálů o cenových zvýhodněních stálým klientům bych 
ponechala, ale opět dále bych tuto část komunikačního mixu nerozšiřovala. Zasílání 
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propagačních materiálů domácnostem je dle mého názoru zbytečné. Reklamní „spamy“ 
stejně ve své poště stejně nikdo nečte a rovnou je maže. Z tohoto důvodu bych domácnosti 
tímto způsobem neoslovovala. 
 
4.8 OSOBNÍ PRODEJ 
Osobní prodej je důležitou složkou komunikačního mixu, na kterou by každá firma 
měla klást velký důraz. V případě, že zákazník projeví o daný výrobek či službu zájem,    
jde se informovat do prodejny. Je proto podstatné, aby vždy v provozní době byl někdo 
přítomen. Z mé zkušenosti vím, že jednatelka má na starosti tolik věcí, že není schopná 
sedět 8 hodin denně v kanceláři a kolikrát člověk jde okolo a v otvírací době není nikdo 
přítomen. 
Proto by bylo určitě žádoucí zaměstnat další pracovní sílu na vyřizování telefonátů, 
administrativních záležitostí a péči o zákazníky. 
 















Tabulka 2: Ceník výroby propagačních materiálů(*Ceny jsou uvedeny bez DPH) 
Zdroj: www.magic-studio.cz   




materiálu               
[Kč] 
Cena 
polepu   
[Kč] Cena [Kč] 
vizitky 500 2,2 jednostranné         1 100  
banner 1   jednostranné         500       720     1 220  
leták 130 9,5 jednostranné         1 235  
áčko 1   oboustranné      1 450    1 000     2 450  
auto 1  4900 oboustranné         4 900  
           




4.10 CENY REKLAMNÍCH PLOCH KVĚTEN – PROSINEC 
 
Tabulka 3: Ceník pronájmu reklamních ploch (*Ceny jsou uvedeny bez DPH) 




4.11 CELKOVÉ ZHODNOCENÍ NÁKLADŮ NA PROPAGACI 
Z výše uvedených tabulek je zřejmé, že pronájem prostor v období květen – prosinec 
bude dost finančně nákladný, a zabere mi více než polovinu povoleného rozpočtu,               
a to přesně 32.910 Kč.  
Výroba zvolených propagačních materiálů nebude tak finančně nákladná z důvodu 
přátelských vztahů s reklamní agenturou Magic studio. Všechny mnou požadované 
propagační materiály jsou mi schopni poskytnout za 10.905 Kč. Celkem tedy ze zvoleného 
50.000 Kč rozpočtu vyčerpám 43.815 Kč. 
 
Tato malá reklamní kampaň bude pro společnost zpočátku znamenat zvýšené 
náklady, ale v blízkém horizontu, po skončení propagační akce se počítá s přílivem nových 
zákazníků spolu s udržením zákazníků stálých. Dále by se měla společnost dostat              
Měsíc Typ reklamy Kde 
Počet      
ks 
Cena za 










květen vnitřní plakát A4 MHD 50 4500 400   4900 
červen vnitřní plakát A4 MHD 50 4250    4250 
červenec vnitřní plakát A4 MHD 50 4250    4250 
srpen vnitřní plakát A4 MHD 50 4250    4250 















MHD 1 1520  500 2020 
           32 910 
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do povědomí mezi konkurencí a upevnit si stálé místo na poli konkurenčním v oblasti kraje 
a regionu současně.   
 
Pokud by společnost využila mnou navrhnuté varianty propagace, měla by si nechat 
zpracovat analýzu finančního zdraví před uskutečňovanou akcí, a po uskutečněné 
propagaci. 
 Z přehledu cash flow, by měl být patrný nárůst tržeb. Dle kompletní analýzy 
finančního zdraví bude možné poukázat na důsledky, které by tato reklamní kampaň 
přinesla.  
První fáze zaznamená růst nákladů o několik procent, druhá fáze by měla přinést 
zlepšení finanční situace a tím i nárůst zisku.  
Dle mého mínění by se společnost měla stát rentabilnější, tzn. společnost začala více 
vydělávat, zvýšily se jí tržby i čistý zisk z toho důvodu, že přibylo klientů a zakázek a 
společnost začala více prosperovat. Zlepšit by se měla i likvidita a solventnost. Minimálně 
by společnost měla využívat financování pomocí úvěru. Měla by mít dostatek finančních 
prostředků v pokladně i na bankovních účtech. Ruku v ruce s likviditou jde i solventnost. 
Společnost by měla být schopná dostát svým závazků ve stanovené výši a ve stanoveném 
termínu.  
Tyto tři základní ukazatele by z analýzy finančního zdraví měly být zřejmé                 
po skončení reklamní kampaně. Společnost sice počítá s vyššími počátečními výdaji, ale ty 








Správě navrhnutý komunikační mix je základem pro správné fungování jakékoliv 
firmy. Účinná propagace umožní podniku efektivněji oslovit zákazníky a dostat se takto       
do povědomí i mezi konkurencí a posílit postavení na trhu.  
 
Cílem této práce bylo analyzovat komunikační mix vybrané společnosti, odhalit jeho 
nedostatky a navrhnout jeho efektivnější řešení. Cílů, které jsem si v této práci předurčila 
bylo dosaženo.  
 
V první části mojí bakalářské práce jsem uvedla nejdůležitější poznatky z teorie, 
které byla pro tuto práci výchozím bodem.  
 
V druhé části jsem analyzovala firmu obecně, její sortiment, čím se zabývá,            
jak dlouho působí na trhu. Stěžejní pro mě byla analýza komunikačního mixu, trhu, 
zákazníků, cen a v neposlední řadě souhrn analýz, který mi umožnil odhalit silné a slabé 
stránky podniku. 
 
V závěrečné části jsem se věnovala vlastním návrhům řešení v oblasti komunikační 
strategie. Firma nemá vybudovanou dostatečnou propagaci, a proto jsem navrhla 
nejefektivnější opatření, kterých by společnost mohla využít pro posílení povědomí mezi 
zákazníky i posílení pozice na trhu. Kvůli omezenému rozpočtu, který mi byl fiktivně 
přidělen, jsem se musela omezit pouze na určité části komunikačního mixu, které nejsou 
příliš finančně náročné, poněvadž firma se nyní potýká s finančními problémy.  
 
Doufám, že tato práce bude pro firmu OKNO SYSTEM s. r. o.  přínosem, a že ji 
alespoň částečně využije pro svoji propagaci. Navržené varianty jsou cenově dostupné        
a  věřím, že až se společnost dostane z finanční tísně, tak by je mohla využít. Tyto návrhy 
by měly být podnětem k tomu přilákat nové zákazníky a získat silnější pozici na trhu mezi 
konkurenty, kterých je v odvětví opravdu hodně. 
58 
6. SEZNAM LITERATURY 
Knihy 
 
[1] HORÁKOVÁ, I., STEJSKALOVÁ, D. a ŠKAPOVÁ, H. Strategie firemní 
komunikace.2000. ISBN 80-85943-99-9. 
[2] JAKUBÍKOVÁ,D. Strategický marketing. 2008. ISBN 978-80-247-2690-8. 
[3] KOTLER, P. Moderní marketing. 2007.ISBN 978-80-247-1545-2. 
[4] MONZEL, M. 99 tipů pro úspěšnější reklamu. 2009. ISBN 978-80-247-2928-2. 
[6] SVOBODA, V. Public relations : Moderně a účinně. ISBN 80-247-0564-8. 
[7] VYSEKALOVÁ, J a MIKEŠ, J. Image a firemní identita. 2009. ISBN 978-80-247-
2790-5. 




[9] GROLIGOVÁVÁ,I. poznámky a výukové materiály.VUT v Brně.2004. 
[10] KAŇOVSKÁ,L. poznámky a výukové materiály. VUT v Brně.2008. 
[11] KONEČNÁ, Z. poznámky a výukové materiály.VUT v Brně.2007. 





[13]  ABI - INTERNET, WEBDESIGN. Jiří Štorek - VJŠ [online]. [2004] [cit. 2009-03-               
21]. Dostupný z WWW: <http://www.vjs.cz/drevene-zaluzie.html>. 
[14] MATULA, V. Firemní identita [online]. 2007 [cit. 2008-11-09]. Dostupný z 
WWW: <http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/corporate-identity.php>. 
[15] PLASTOVÁ OKNA [online]. 2007 [cit. 2009-01-25]. Dostupný z WWW: 
<http://www.plomar.eu/delite.htm>. 
[16] REKLAMNÍ AGENTURA Magic studio [online]. 2007 [cit. 2009-03-15]. Dostupný z 
WWW: <http://www.magic-studio.cz/node/6>.  
[17] RI OKNA [online]. [2000] [cit. 2009-05-05]. Dostupný z WWW: <http://www.ri-
okna.cz/sortiment/okna?s=1>. 
[18] RI okna [online]. 2000 [cit. 2009-05-11]. Dostupný z WWW: <http://www.ri-
okna.cz/firma/aktualne?novinka=20090203101919-
68bca35434cd8f2c060b53e2cd2d9060>. 
[19] SALIXUS[online]. [2003] [cit. 2009-03-08]. Dostupný z WWW: 
<http://www.salixus.cz/internetova-reseni/zdokonaleni/>.  
[20] SNIP, s. r. o.[online]. [2000] [cit. 2009-03-08]. Dostupný z WWW: 
<http://www.snip.cz/cenik/cenik-BRNO2009-150dpi.pdf>. 
59 
[21] SVOBODA, Vlastimil. OKNOSYSTEM s. r. o. [online]. 2006 [cit. 2009-01-25]. 
Dostupný z WWW: <http://oknosystem.cz/produkty-a-sluzby/sluzby/zednicke-
zapraveni/>. 
[22] SVOBODA, Vlastimil. OKNOSYSTEM s. r. o. [online]. 2006 [cit. 2009-01-25]. 
Dostupný z WWW: <http://oknosystem.cz/produkty-a-sluzby/sluzby/likvidace/>. 
[23] SVOBODA, Vlastimil. OKNOSYSTEM s. r. o. [online]. 2006 [cit. 2009-01-25]. 
Dostupný z WWW: < http://www.oknosystem.cz/produkty-a-
sluzby/prislusenstvi/parapetni-desky/vnitrni-parapety/ />. 
[24] SVOBODA, Vlastimil. OKNOSYSTEM s. r. o. [online]. 2006 [cit. 2009-01-25]. 
Dostupný z WWW: <http://oknosystem.cz/produkty-a-sluzby/sluzby/demontaz-a-
montaz/>. 
[25] SVOBODA, Vlastimil. OKNOSYSTEM s. r. o. [online]. 2006 [cit. 2009-03-23]. 
Dostupný z WWW: <http://oknosystem.cz/produkty-a-sluzby/okna-a-
dvere/plastova/profilovy-system/>. 
[26] SVOBODA, Vlastimil. OKNOSYSTEM s. r. o. [online]. 2006 [cit. 2009-03-23]. 
Dostupný z WWW: <http://oknosystem.cz/produkty-a-sluzby/okna-a-dvere/euro-
drevena/profilovy-system/>. 
[27] VEKRA OKNA [online]. 2000 [cit. 2009-05-05]. Dostupný z WWW: 
<http://www.vekra.cz/171-strucny-uvod.html>. 
[28] Zelená úsporám [online]. 2009 [cit. 2009-05-05]. Dostupný z WWW: 
<http://www.zelenausporam.cz/sekce/501/na-co-je-mozne-zadat/>. 
[29] Zelená úsporám [online]. 2009 [cit. 2009-05-05]. Dostupný z WWW: 
<http://www.zelenausporam.cz/sekce/502/kdo-muze-zadat/>. 
[30] Zelená úsporám [online]. 2009 [cit. 2009-05-05]. Dostupný z WWW: 
<http://www.zelenausporam.cz/sekce/470/popis-programu/>. 
60 
7. SEZNAM OBRÁZKŮ A TABULEK 
 
Obrázek 1: Úrovně výrobku .................................................................................................14 
Obrázek 2: Životní cyklus výrobku ......................................................................................15 
Obrázek 3: Prvky komunikačního procesu ...........................................................................18 
Obrázek 4: Schéma trhu........................................................................................................28 
Obrázek 5: Logo firmy OKNO SYSTEM s. r. o. .................................................................29 
Obrázek 6: Profil aluplast .....................................................................................................32 
Obrázek 7: Profil THYSSEN................................................................................................32 
Obrázek 8: Aluplast Ideal 4000 ............................................................................................33 
Obrázek 9: Aluplast Ideal 4000 Round line..........................................................................33 
Obrázek 10: Profilový systém Thyssen Polymer..................................................................34 
Obrázek 11: Dřevěný profil ..................................................................................................34 
Obrázek 12: Parapetní deska s nosem...................................................................................36 
Obrázek 13: Parapetní deska bez nosu .................................................................................36 
Obrázek 14: Návrh letáku .....................................................................................................47 
Obrázek 15: Návrh vizitky....................................................................................................48 
Obrázek 16: Návrh banneru..................................................................................................49 
Obrázek 17: Návrh přední strana       Obrázek 18: Návrh zadní strana .............................50 
Obrázek 19: Ukázka realizace ..............................................................................................50 
Obrázek 20: Polep automobilu .............................................................................................51 
 
Tabulka 1: Souhrn analýz .....................................................................................................45 
Tabulka 2: Ceník výroby propagačních materiálů(*Ceny jsou uvedeny bez DPH).............54 
Tabulka 3: Ceník pronájmu reklamních ploch (*Ceny jsou uvedeny bez DPH)..................55 
 
